A Research on the Mechanism of Mobile Phone Advertising Avoidance: Based on Grounded Theory by 高诗劼
学校编码：10384                                        分类号  密级    
学号：31920131153032                                           UDC    
 
 
 
 
 
 
 
 
 
硕  士  学  位  论  文 
   
	
手机广告回避机制研究——基于扎根理论 
 
A Research on the Mechanism of Mobile Phone  
Advertising Avoidance: Based on Grounded Theory 
 
    高诗劼 
 
 
指导教师姓名：陈素白 副教授  
专  业 名 称：广   告   学 
论文提交日期：2016 年 3 月 
论文答辩时间：2016 年 5 月 
学位授予日期：2016 年 6 月    
  
 
 
答辩委员会主席：  朱健强           
评阅人：  王晶  王霏                
 
 
2016 年 3 月 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
 	
II	
 
 
 
 
 
厦门大学学位论文原创性声明 
 
本人呈交的学位论文是本人在导师指导下，独立完成的研究成
果。本人在论文写作中参考其他个人或集体已经发表的研究成果，
均在文中以适当方式明确标明，并符合法律规范和《厦门大学研究
生学术活动规范（试行）》。 
另外，该学位论文为（新媒体时代背景下网络广告回避行为与
心理研究）课题（组）的研究成果，获得（2014 年中央高校基本科
研业务费，项目编号 T2013221046）课题（组）经费或实验室的资
助，在（               ）实验室完成。（请在以上括号内填写课
题或课题组负责人或实验室名称，未有此项声明内容的，可以不作
特别声明。） 
 
     声明人（签名）：高诗劼 
            2016 年 3 月 9 日 
 
 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
 	
III	
 
厦门大学学位论文著作权使用声明 
 
本人同意厦门大学根据《中华人民共和国学位条例暂行实施办
法》等规定保留和使用此学位论文，并向主管部门或其指定机构送
交学位论文（包括纸质版和电子版），允许学位论文进入厦门大学
图书馆及其数据库被查阅、借阅。本人同意厦门大学将学位论文加
入全国博士、硕士学位论文共建单位数据库进行检索，将学位论文
的标题和摘要汇编出版，采用影印、缩印或者其它方式合理复制学
位论文。 
本学位论文属于： 
（     ）1.经厦门大学保密委员会审查核定的保密学位论文，
于   年  月  日解密，解密后适用上述授权。 
（     ）2.不保密，适用上述授权。 
（请在以上相应括号内打“√”或填上相应内容。保密学位论
文应是已经厦门大学保密委员会审定过的学位论文，未经厦门大学
保密委员会审定的学位论文均为公开学位论文。此声明栏不填写
的，默认为公开学位论文，均适用上述授权。） 
 
                                   声明人（签名）： 
2016 年 3 月 9 日
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
摘要	
	
IV	
摘  要 
 
广告回避研究始于 20 世纪 60 年代，学者针对不同的媒体载具进行了大量扎
实的研究。广告回避研究在根本上是对广告心理效果的研究，它不仅反映了受众
对于广告信息传播的态度及基本信念，也代表了一种新的广告效果衡量指标。作
为“实用主义”色彩浓厚的研究议题，广告回避研究与媒体的更新发展基本保持同
一步调。但是，在移动互联网的快速普及和手机营销备受瞩目的今天，手机广告
回避研究仍属于“婴幼期”，现有研究成果明显滞后于业界发展。 
本文从受众的角度出发，运用扎根理论，对手机广告回避进行探索性研究。
研究者通过目的性抽样和理论抽样的方式，对 10 名受访者进行半结构化访谈后，
将访谈所收集到的近五万字的经验资料进行三级编码——即开放性编码、主轴编
码和选择性编码。并利用 4个新样本对模型进行了理论饱和度检验，尝试性地提
出了本土化的手机广告回避模型。 
本研究将“手机广告的回避机制”作为核心范畴，发展出一条包含着“受众
对手机广告刺激物的信息处理机制”、“广告态度产生机制”和“手机广告的回避处
理机制”三个主范畴的故事线。同时，研究将广告回避研究置入广告刺激物、受
众个体、接收情境及场景的三维空间中，以立体的视角观察手机广告回避现象。
通过对回避路径中关键节点的挖掘及影响因素的探讨，发现了手机广告回避过程
中存在着两条不同的回避路径。除此之外，本研究对手机广告回避策略提出了新
的划分方法，即根据“回避动作发生的时间序列”将回避行为划分为预先回避及
实时回避两大类。 “时间”维度创新性地引入，反映了广告回避研究的升级和
创新，是正视新时代“主动性受众”的必然产物，使得整个广告回避的研究的视
野进一步拓宽。 
 
关键词: 手机广告;广告回避;扎根理论  
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Abstract 
 
Since the 1960s, scholars have been paying close attention to 
advertising avoidance phenomenon, which has been discussed extensively 
in literature. Basically, advertising avoidance research belongs to the 
advertising psychological effect research, not only reflects the audience’s 
general attitudes toward advertising, but also presents a new advertising 
effectiveness indicator. The research issue has a strong flavor of 
pragmatism, so it keep pace with the development of media basically. But 
now, research of mobile advertising avoidance was absent, ignoring the 
rapid growth of the mobile advertising. 
From the perspective of the audience, this paper is a exploratory study 
of mobile phone advertising avoidance using grounded theory. The study 
includes 10 mobile phone users, Semi-structured interviews were 
conducted to collect qualitative data. Then, these data be coded by 
researcher. Finally, data from 4 new users was used to examine the 
saturability of this avoidance model. 
Results shows the core category named the mechanism of mobile 
phone advertising avoidance and a story line of three categories, including 
the mechanism Information processing mechanism of advertisement 
stimulus, mechanism of negative attitudes toward advertising and 
avoidance mechanism of mobile phone advertisement. Considering the 
receiving situation, this study finds there are two difference avoidance 
paths. In addition, a new segment method of avoidance strategies, based on 
the time sequence, was first proposed in this paper, including pre-
avoidance and avoidance in real time. The time dimension was 
innovatively applied, this study is helpful to broaden the view of 
advertising avoidance’s study, making them out of the linear and passive 
perspectives, meanwhile, lay the groundwork for future research. 
 
 
Key words: Mobile Phone Advertising;  
           Advertising Avoidance; Grounded Theory 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
目录	
	
VI	
目   录 
 
第一章 绪论 .............................................. 1 
1.1 研究背景	.................................................................................................................	1	
1.1.1 数字广告的崛起	...................................................................................................	1	
1.1.2 PC 端与移动端广告回避存在区隔与差异	..........................................................	2	
1.1.3 手机广告回避影响广告效果	..............................................................................	4	
1.2 研究目的	.................................................................................................................	6	
1.3 研究意义	................................................................................................................	8	
1.3.1 理论意义	..............................................................................................................	8	
1.3.2 现实意义	..............................................................................................................	8	
1.4 基本研究思路	.........................................................................................................	9	
第二章 文献综述 ......................................... 10 
2.1 广告回避研究	......................................................................................................	10	
2.1.1 广告回避定义及回避策略	................................................................................	10	
2.1.2 广告回避影响因素	............................................................................................	11	
2.2 手机广告定义	......................................................................................................	14	
2.3 手机广告回避研究	...............................................................................................	16	
2.3.1 影响手机广告回避的因素	................................................................................	19	
2.4 文献述评	..............................................................................................................	22	
第三章 研究方法及研究设计 ............................... 23 
3.1 研究方法	..............................................................................................................	23	
3.1.1 扎根理论	.............................................................................................................	23	
3.2 研究设计	..............................................................................................................	25	
3.2.1 抽样设计	............................................................................................................	25	
3.2.2 深度访谈设计及实施	.........................................................................................	26	
3.2.3 分析工具及操作	................................................................................................	28	
第四章 资料三级编码 ..................................... 32 
4.1 开放式编码（Open coding）	..............................................................................	32	
4.2 主轴性编码（Axial coding）	............................................................................	39	
4.2.1 主范畴 1:手机受众对广告刺激物的信息处理机制	........................................	42	
4.2.2 主范畴 2: 消极态度态度形成机制	..................................................................	46	
4.2.3 主范畴 3:手机广告的回避处理机制	................................................................	52	
4.3 选择性编码（Selective coding）	.....................................................................	59	
4.4 理论饱和度检验	...................................................................................................	60	
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
目录 
	
VII	
第五章 研究结论及讨论 .................................. 62 
5.1 主要结论	..............................................................................................................	62	
5.2 研究贡献及启示	...................................................................................................	65	
5.2.1 研究贡献 ...................................................... 65 
5.2.2 实践启示	............................................................................................................	66	
5.3 研究不足及未来研究方向	....................................................................................	69	
参考⽂献 ................................................ 71 
致谢 .................................................... 74 
攻读硕⼠学位期间论⽂发表情况 ............................ 76 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
CONTENTS	
	
VIII	
CONTENTS 
 
Charpter1 Introduction ................................ 1 
1.1 Research Background	...........................................................................................	1	
1.1.1 The Rise of Digital AD	..................................................................................	1	
1.1.2	Differences	between	PC	&	Mobile	AD	.....................................................................	2	
1.1.3	AD	Avoidance	Hurts	the	Effect	of	AD	 	.....................................................................	4	
1.2 Purposes	................................................................................................................	6	
1.3 Significance	........................................................................................................	8	
1.3.1 Theoretical Significance 	............................................................................	8	
1.3.2 Practical Significance	..................................................................................	8	
1.4 Framework	..............................................................................................................	9	
Charpter2 Literature Review .......................... 10 
2.1 Research of AD Avoidance	................................................................................	10	
2.1.1	Definition	and	Avoidance	Strategies	.....................................................................	10	
2.1.2	Influence	Factors	of	AD	Avoidance	........................................................................	11	
2.2 Definition of Mobile Phone AD	.......................................................................	14	
2.3 Research of Mobile Phone AD Avoidance	........................................................	16	
2.3.1	Influence	Factors	of	Mobile	Phone	AD	Avoidance	................................................	19	
2.4 Summary	................................................................................................................	22	
Charpter3 Research Method and Framework .............. 23 
3.1 Research Method	.................................................................................................	23	
3.1.1 Grounded Theory	..............................................................................................	23	
3.2 Research Design	.................................................................................................	25	
3.2.1 Sampling Design	..............................................................................................	25	
3.2.2	Depth	Interview	Design	and	Implementation	.......................................................	26	
3.2.3 Analysis Tools	................................................................................................	28	
Charpter4 Data Coding ................................ 32 
4.1 Open Coding	........................................................................................................	32	
4.2 Axial Coding	......................................................................................................	39	
4.2.1	Category	1:Information	Processing	Mechanism	of	AD	Stimulus	...........................	42	
4.2.2	Category	2:	Mechanism	of	Negative	Attitudes	toward	AD	....................................	46	
4.2.3	Category	3:Avoidance	Mechanism	of	Mobile	Phone	AD	.......................................	52	
4.3 Selective Coding	...............................................................................................	59	
4.4 Examination of Theory Saturability	.............................................................	60	
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
CONTENTS	
	
IX	
Charpter5 Findings and Discusssion ................... 62 
5.1 Key Findings	......................................................................................................	62	
5.2 Research Comtributions 	..................................................................................	65	
5.2.1 Theoretical Comtributions	..........................................................................	65	
5.2.2  Practical Comtributions	............................................................................	66	
5.3 Limitaions and Further Study	.........................................................................	69	
Reference ............................................ 71 
Acknowledgements ..................................... 74 
Paper Published during Master ........................ 76 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
第一章 绪论 
1	
	
第一章 绪论 
1.1 研究背景 
1.1.1 数字广告的崛起 
尼葛洛庞蒂在其 1995 年发表的著作《数字化生存》中预言，比特（bit）作
为信息的 DNA，将迅速取代原子（Atom）成为人类社会的基本要素。随着目前
计算硬技术及互联网软配套的迅猛发展，“数字化生存”确实已经成为我们的日常
生活中的关键词和主流趋势。同时，伴随于此的是“传统已死”的论调，电视广告
作为传统广告中的“老大哥”首当其冲，虽然这种说过过于绝对和武断，但是我们
不得不承认，它指出了数字广告已经开始动摇传统广告根基的事实。 
据艾媒咨询发布的《2015 中国移动营销价值与趋势报告》，其预测自 2015
年起，数字广告在中国广告市场中的份额会首次超越电视广告，在 2019 年其占
比可达 51.1%（数字端在其中占比 31.5%），成为超级投放渠道。反观世界范围，
美国作为全球广告第一大国，其互动广告局(Interactive Advertising Bureau，简称
IAB)公布，2013 年美国数字广告支出达到 428 亿美元，历史上第一次超过传统
电视广告1。数字广告，尤其是移动数字广告之所以越来越受营销主（Marketers）
的青睐，其本质原因实为受众群体的媒介使用的转移，数字与传统媒体在广告市
场中份额的涨跌变化反映的是营销主对目标受众注意力的追逐。 
    根据中国互联网络信息中心（CNNIC）2016 年 1 月发布的《第 37 次中国互
联网统计发展状况统计报告》：截止 2015 年 12 月，中国网民规模达 6.88 亿，
其中手机网民规模达 6.20 亿。网民中使用手机上网的人群占比由 2014 年底的
88.9%提升至 90.1%，通过台式电脑、笔记本电脑、平板电脑接入互联网的比例
均有下降。除规模优势外，从年龄结构来说，互联网人群有近七成集中在更具消
费力的 20 到 50 岁区间段2。尼尔森《智能机用户研究报告》指出， 2014 年第四
季度，在中国一线城市 16 到 59 岁的人群中智能手机普及率达到 94%，二线城市
                                                
1   艾媒咨询.2015 年中国移动营销价值与趋势[EB/OL]. [2016－01-20].http://www.iimedia.cn/39557.html 
2  中国互联网信息中心.第 37 次中国互联网络发展状况统计报告[EB/OL]. [2016－01-20]. 
http://www.cnnic.cn/hlwfzyj/hlwxzbg/hlwtjbg/201601/t20160122_53271.htm 
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智能手机普及率 75%到 88%之间，三线、四线城市普及率在 66%到 88%之间3。
伴随着智能手机的日渐成熟的渗透率以及手机应用体验不断提升，智能手机作为
网民主要上网终端的趋势进一步明显。 
1.1.2 PC 端与移动端广告回避存在区隔与差异 
    互联网使用者可通过 PC 端和移动端接触数字广告。虽然 PC 端和移动端都
是能承载广告内容的数字媒体，但二者在设备形态及使用场景存在明显差异，使
得用户的使用动机、使用体验、广告产品形态产生差异化，这种差异必然会影响
受众的广告接收。麦克卢汉指出：“任何新媒介都是一个进化的过程，一个生物
裂变的过程。它为人类打开了通向感知和新型活动领域的大门”[1]。因此，移动端
的广告回避研究应该与 PC 端进行区隔，进而分别探讨。 
（1）使用动机方面 
移动媒体有较为明显的娱乐消遣动机。根据中国互联网络信息中心
（CNNIC）2015 年发布的《2014 年中国手机网民娱乐行为研究》，中国网民使
用手机娱乐的时间长度相比 2013 年（109 分钟）有了显著增长，2014 年提升至
158 分钟。手机娱乐也不再受到“碎片化使用”标签的限制，多种样态的手机娱乐
性应用（音乐、视频、游戏、购物、阅读等）已经俘获大量忠实用户，手机娱乐
已经开始朝着耗时长、重度化应用方向过渡。同时，有 46%的网民认为手机娱乐
对电脑娱乐活动的影响极大，从侧面反映出 PC 端的娱乐功能逐渐向手机迁移的
趋势4。反观 PC 端的使用动机，Cho 和 Cheon（2004）对互联网广告回避进行研
究时，综合前人结果指出互联网（主要指 PC 端）相对于传统媒体来说是一个更
加任务导向（Task-Oriented）和信息导向（Information－Oriented）的媒介，并强
调绝大多数人认可互联网是一个执行任务的工具或媒介，而非娱乐媒体。研究还
指出，由于互联网（PC 端）有明显任务导向和工作使用场景，当用户在有限时
间内需要完成指定任务时，会更加积极地回避广告。不难发现，受众的广告接收
行为会受到媒介使用动机及接收情境的影响[2]。 
 
                                                
3 199IT. eMarketer：2015 年近 40%中国人拥有智能手机 一线城市普及率达 55%[EB/OL]. [2016－01-20]. 
 http://www.199it.com/archives/378476.html?_t=t 
4
中国互联网信息中心.2014 年中国手机网民娱乐行为研究报告[EB/OL]. [2016－01-20]. 
http://www.cnnic.net.cn/hlwfzyj/hlwxzbg/201507/P020150715645290153392.pdf 
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（2）使用体验方面 
    手机作为个人的多媒体通讯移动终端，相对于 PC 端，在使用中存在三个
明显特性：流量资费担忧、信息加载速度、隐私安全问题。第一，资费担忧方
面主要是因为我国目前手机网络流量资费较高，使得用户在使用手机进行上网
时，会尽量避免加载不必要的信息（如不点击广告外链）。艾媒咨询在《2014-
2015 年中国移动广告行业研究报告》中对中国手机网民在不同网络环境下的广
告点击行为进行调查，发现手机网民在非 WI-FI 网络环境下，对于视频广告、
富媒体广告点击意愿极低。搜索类广告等加载流量较小的广告形式则相对有更
高的意愿5。第二，手机网民对于信息加载速度更加苛求，由于手机网络速度普
遍慢于通过宽带接入网络的 PC 端，加之用户常在在碎片化场景中（如公交环
境、排队等候等）接触相对碎片化内容，若加载速度过慢容易使用户失去耐
心，直接放弃加载，退出相关内容。第三，隐私安全问题，手机作为高度私人
化的电子设备，其中存储有大量个人记录及隐私信息，若手机内信息被窃或被
搜集，很容易对个人造成经济损失甚至人身威胁。因此，对于来历不明的广告
链接、页面信息、APP 广告请求，手机用户因为担心移动广告带有木马或病毒
或泄露个人位置信息，已经表现得越来越谨慎。 
（3）广告产品方面 
受制于智能手机屏幕尺寸，许多在 PC 端常用的经典广告形式（如 Banner、
弹窗），在“新屏幕”中因为担心破坏用户体验而无法实现平行迁移。所以，信息
瀑布流广告、开屏广告、底部广告等带有原生性质或干扰度低的创新广告位被“因
地制宜”地开发和应用，同时伴随二维码（QR Code）、重力感应技术、增强现实
技术（Augmented Reality）、LBS（Location Based Service，基于位置服务）、
HTML5 等创新，使得手机广告的互动性、趣味性、精准性相对于传统 PC 端广
告大大增强。 
 
 
 
                                                
5艾媒咨询.2014-2015 年中国移动广告行业研究报告[EB/OL]. [2016－01－20]. 
http://www.iimedia.cn/38986.html 
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1.1.3 广告回避影响广告效果 
    广告回避是指“媒体使用者在不同程度下减少自身在广告内容中暴露的所有
行动”（All Actions by Media Users that Differentially Reduce Their Exposure to AD 
Content）[3]。Cho 和 Cheon 在 2004 年将广告回避反应划分为认知回避、情感回
避和行为回避三种类型[2]。广告的影响力与人们的所处的信息环境有关，信息环
境越贫困化，广告就能取得越大的成功；反之，广告的影响力则会受到削弱[4]。
反观当今的网络广告环境，媒介技术的发展使广告形式更加多样，广告信息愈加
充斥于人们的视野， 然而广告回避作为一种消极的广告反应，却是受众媒介接
触行为中的一种普遍现象[5]。       
    通过广告效果衡量指标（如 CTR）可直观地看出广告回避状况。Sizmek (前 
DG MediaMind)在 2014 年对世界范围内在线广告类型进行指标调查并发布最新
报告，研究发现，2013 年北美地区标准旗帜（Banner）广告的平均点击率 （CTR）
从 0.1%下滑到 0.08%，东亚地区的点击率同样从 0.1%降到 0.07%。虽然研究中
各地区广告效果略有差异，但整体趋势是大致相似，标准横幅平均点击率维持在
0.1%左右（见图 1）6。对应旗帜广告极低的点击率，旗帜盲点（banner blindness）
被用来形容互联网用户在浏览网页时自觉或不自觉的忽略横幅式样信息，亦被用
来概括网页旗帜广告高度回避现象。 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
图 1：全球标准旗帜广告点击率   资料来源：sizmek 
                                                
6 Sizmek.Breaking boundaries: Engagement gone global[EB/OL]. [2016－01－20]. 
http://www.sizmek.com/assets/pdf/Sizmek_2014-03_Benchmarks_report.pdf 
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    相比于网页广告极低的点击率，移动广告则有相对较好的表现。美国移动广
告发布和追踪公司 Medialets 在 2014 年的一份研究报告中称，美国移动广告的点
击率为 1%，远高于桌面系统上网络广告的 0.1%-0.2%7。在艾媒咨询对中国手机
网民进行的调查中，超过六成（63.5%）的手机网民很少主动点击移动广告，27%
的受访者表示其会完全忽略或跳过移动广告。但是，我们不得不承认，手机广告
由于屏幕尺寸较小，用户在进行手指操作时容易误点。业内把这种现象称之为“胖
手指”（Fat Finger）效应。美国在线出版及广告服务商 Pontiflex 委托广告调研公
司 Harris Interactive 对 4000 多名移动应用用户进行调查，结果显示 47%的用户
表示，他们点击智能手机上的广告往往不是有意为之，而是不小心误操作所致。
在 18 岁至 34 岁年龄段用户中，61%用户表示与有意点击相比，误点击的情况更
多8。 
    根据 PageFair 和 Adobe 在 2015 年联合发布一份关于广告屏蔽的调研报告
the cost of ad blocking 中，研究指出全球已经有接近 2亿用户通过广告拦截软件，
以阻止广告加载的方式屏蔽网页、搜索和社交网站上的广告。在全球范围中，使
用广告屏蔽的用户增长了 41%（Q2 2014 - Q2 2015），并且这一趋势还会更加猛
烈。相比 pc 端的广告屏蔽发展情况，移动端则方兴未艾。但在 2015 年秋季，苹
果的 IOS9 新操作系统中开始允许广告屏蔽应用上架，这意味着移动端也开始要
考虑手机用户的广告屏蔽问题。同时，Adblock Plus 等广告屏蔽应用也可以在
安卓系统中被人工下载安装，允许用户对 Chrome 和 Firefox 的移动网页中的广
告进行屏蔽9。 
    虽然目前手机媒体的广告点击率表现略优于 PC 端，但面对日渐高涨的移动
营销费用，手机广告的回避行为仍然突出，广告效果并不够理想。在这样一个矛
盾的情节中，为了促进手机广告营销健康发展，帮助广告主有效提升投资回报比，
对手机广告的回避机制进行研究迫在眉睫。 
                                                
7 199IT. eMarketer：Medialets：数据显示移动广告点击率为 1% 远高于 PC 网络广告 0.1%-0.2% 
 [EB/OL]. [2016－01-20].http://www.199it.com/archives/270367.html 
8镀锌. 47%移动应用用户误点广告[EB/OL]. [2016－01-20]. 
http://www.aliyun.com/zixun/content/2_6_898980.html 
9 PageFair and Adobe.The Cost of ad Blocking,2015 Ad Blocking Report[EB/OL]. [2016－01-20]. 
http://downloads.pagefair.com/reports/2015_report-the_cost_of_ad_blocking.pdf 
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1.2 研究目的 
    在目前的广告研究中，大部分的研究者都将广告有着中立或积极的影响作为
假设建立的基础[6]。但在现实情况中，据艾媒咨询数据统计，2014 年移动广告平
台日均广告展现次数超 18 亿次10，在如此高频和全方位的广告曝光下，不得不承
认，广告在与消费者接触时大多是以不太受欢迎的“干扰物”出现，广告是否能够
获得受众注意力将受到多变量影响，传播过程并非是“传者到受者”的线性发展。
在中国传媒大学和厦门大学联合组织的 2012 年“中国城市居民广告观研究”中，
通过央视索福瑞调研平台，对全国 20 个样本城市的居民进行调查，研究发现约
60%的居民持认知回避，约 70%对广告持情感回避，认为大量广告令人厌烦，约
66%的受访者声称存在行为回避[7]。从上述调研结果可见，广告回避是一种普遍
反应。尽管研究在消费者注意前提下的广告有效性具有很强的现实指导意义，但
正视消费者接受并加工广告的前端环节——是否及为何回避广告——也同样重
要。 
    广告回避（Advertising Avoidance）作为术语在关于媒介效果和受众调查的
外文文献中十分常见，并在数十年的研究发展中，已形成了一定的研究规模和派
系脉络。但在国内相关研究领域，却鲜有对广告回避的关注[5]。在对国外广告回
避研究成果及发展路径进行总览后，不难发现研究重心的迁移及转向与媒介发展
情况息息相关。广告回避的研究兴起于 20 世纪 60 年代，与电视媒体的黄金时代
基本同步，在之后的将近 40 年中，广告回避逐渐从电视观看行为研究中脱离出
来，学者集中对电视、报纸、广播等传统媒体展开研究。在 21 世纪初，互联网
媒体开始快速崛起，向主流媒体进发，鉴于其全新的媒体特性以及庞大的用户群，
后被称为“第四媒体”，因此也开拓了广告回避研究的新领域，其中 Cho 和 Cheon
在 2004 年对网络广告回避所进行的研究是这个阶段最具代表性的作品，后续亦
有学者进一步细分，对互联网社交网站、在线视频等具体领域的广告回避因素及
行为进行探讨。 
                                                
10 艾媒咨询. 日均展现超 18 亿次 移动广告成中国经济发展新引擎[EB/OL]. [2016－01-20]. 
http://www.iimedia.cn/39253.html 
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伴随着智能通讯设备及宽带无线接入技术的发展，移动互联网（Mobile 
Internet）开始崭露头角。统计数据显示，2012 年全球移动互联网产业总收入约
7500 亿美元，移动用户数达到 64.3 亿。同时，多地不同互联网公司分别宣布其
移动互联网用户浏览量超越桌面用户（PC 互联网），宣告移动互联网时代的正
式到来。如 Facebook 在 2012 年第四季度财报中宣布移动用户正式超过桌面用
户，创始人扎克伯格宣布 Facebook 已成为一家“移动互联网公司11。根据《百度
2012 年 Q1 百度移动互联网发展趋势报告》显示，在全天的两个特定时段（20 点
到凌晨 1 点，6 点到 10 点）移动互联网用户已经超越 PC12。移动互联网作为互
联网的未来趋势，在前文所述的研究逻辑下，网络广告回避研究应及时与移动互
联网的发展保持同步。 
    中国工信部电信研究院在 2011 年的《移动互联网白皮书》中将移动互联网
定义为：“移动互联网是以移动网络作为接入网络的互联网及服务，包括 3 个要
素：移动终端、移动网络和应用服务。” 在移动终端方面，包括手机、平板电脑
（PDA, Personal Digital Assistant）、电子书、MID（Mobile Internet Device）等。
其中，手机是移动互联网时代的主要终端载体。根据中国互联网络信息中心
（CNNIC）2016 年 1 月发布的《第 37 次中国互联网统计发展状况统计报告》：
截止 2015 年 12 月，中国网民规模达 6.88 亿，其中手机网民规模达 6.20 亿。由
于移动互联网中不同终端之间在使用场景、设备特性上均存在差异，故本研究拟
选取手机媒体作为移动互联网中的代表性终端进行研究。 
	 	 	 	 有鉴于此，本文的研究目的，核心在于结合手机媒体数字广告的特征及移动
设备用户的使用动机、行为，探讨影响手机用户的广告回避机制，其中将对广告
回避的动机、影响因素及回避策略类型等方面进行具体探讨。  
 
 
                                                
11 Knowledge. 2013 移动互联网锋芒毕露 PK PC 互联网[EB/OL]. [2016－01-20]. 
http://knowledge.hdtmedia.com/?p=10124 
12腾讯科技.百度报告揭示移动互联网超越 PC 互联网成定局[EB/OL]. [2016－01-20]. 
http://tech.qq.com/a/20120525/000231.htm 
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